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Abstrakt 
Diplomová práce je zaměřena na tvorbu podnikatelského plánu pro vytvoření 
internetového portálu pro snadné založení elektronických obchodů včetně jejich 
následné administrace. V práci jsou analyzovány podmínky tržního prostředí, 
konkurence, proces založení takového portálu a jeho údržby. 
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podnikatelský plán, informační technologie, e-shop, internetový obchod, internetový 
portál, SWOT analýza, SLEPTE analýza, Porterův model 
 
Abstract 
This Master´s thesis is concerned with creation of business plan for establishing  
an internet portal for easy launch of  internet shops including thein follow-up 
administration. Thesis contains market analysis, competition analysis, the process  
of establishing such portal and sequential maintenance. 
 
Keywords 
business plan, information technology, e-shop, internet shop, internet portal, SWOT 















Bibliografická citace mé práce: 
 
VAŠKO, M. Podnikatelský záměr. Brno: Vysoké učení technické v Brně, Fakulta 































Prohlašuji, že předloženou diplomovou práci jsem zpracoval samostatně na základě 
uvedené literatury a pod vedením své vedoucí diplomové práce. Dále prohlašuji,  
že citace použitých pramenů je úplná a že jsem v práci neporušil autorská práva (ve 
smyslu zákona č. 121/2000 Sb. O právu autorském a o právech souvisejících s právem 
autorským). 
 
V Brně dne 21. května 2010 
                      ..……………………………. 


























Tímto děkuji vedoucí své diplomové práce, Ing. Heleně Hanušové, CSc. za cenné rady, 






























Úvod ................................................................................................................................ 10 
Vymezení problému a cíle práce .................................................................................... 10 
1 Teoretická východiska práce .................................................................................. 11 
1.1 Podnikatelský záměr ........................................................................................ 11 
1.1.1 Struktura a součásti podnikatelského plánu .............................................. 11 
1.1.2 Podnik a podnikání ................................................................................... 12 
1.1.3 Podnikatel ................................................................................................. 13 
1.1.4 Uvažované právní formy podnikání ......................................................... 14 
1.2 SWOT analýza ................................................................................................. 19 
1.3 SLEPT analýza ................................................................................................. 23 
1.4 Porterův model konkurenčních sil ................................................................... 25 
1.5 Marketingový mix ............................................................................................ 29 
1.6 Public Relations ................................................................................................... 30 
1.7 Internet ............................................................................................................. 33 
1.7.1 Využívané služby internetu ...................................................................... 33 
1.7.2 Internetové obchody ................................................................................. 34 
1.7.3 Pojem SEO ................................................................................................ 35 
1.7.4 Pojem SEM ............................................................................................... 36 
2 Analýza současné situace ........................................................................................ 37 
2.1 SLEPT Analýza ................................................................................................ 37 
2.1.1 Sociologické faktory ................................................................................. 37 
2.1.2 Legislativní faktory ................................................................................... 42 
2.1.4 Politické faktory ........................................................................................ 44 
2.1.5 Technologické faktory .............................................................................. 45 
  
2.1.6 Ekologické faktory .................................................................................... 46 
2.2 Porterova analýza ............................................................................................. 46 
2.2.1 Vyjednávací síla odběratelů ...................................................................... 49 
2.2.3 Hrozba vstupu nových konkurentů ........................................................... 50 
2.2.4 Hrozba substitutů ...................................................................................... 50 
2.2.5 Intenzita konkurence ................................................................................. 50 
2.3 SWOT analýza ................................................................................................. 51 
3 Vlastní návrhy řešení .............................................................................................. 52 
3.1 Marketingový mix ............................................................................................ 52 
3.1.1 Product ...................................................................................................... 52 
3.1.2 Price .......................................................................................................... 52 
3.1.3 Promotion .................................................................................................. 61 
3.1.4 Place, Distribuce ....................................................................................... 63 
3.2 Finanční plán .................................................................................................... 64 
Časový plán realizace ............................................................................................. 65 
3.2.1 Rozpočet pro založení ............................................................................... 65 
3.2.2 Rozpočet na marketing ............................................................................. 66 
3.2.3 Provozní rozpočet v Kč ............................................................................. 68 
3.2.4 Finanční výhled na 3 roky ........................................................................ 68 
3.2.5 Způsob financování ................................................................................... 69 
3.3 Přínosy návrhu řešení ....................................................................................... 69 
4 Závěr ....................................................................................................................... 70 
Zdroje .............................................................................................................................. 71 






Tato diplomová práce se zabývá podnikatelským záměrem založení internetového 
portálu zabývajícím se pronájmem a prodejem řešení pro snadný internetový obchod. 
V teoretické části jsou definovány základní pojmy a problematika, analytická část práce 
obsahuje SLEPTE analýzu, SWOT analýzu, Porterův model a vlastní návrh řešení. 
 
Vymezení problému a cíle práce 
Cíl práce je zpracovat návrh na realizaci výše zmíněného portálu s využitím analýz 
současných trendů a podmínek. Cílovou skupinou jsou potenciální podnikatelé a noví 
uživatelé na internetu. Projekt je realizován týmem o velikosti 3 osob, tedy autora, dále 
grafika a programátora, kteří již s podobným systémem zkušenosti mají. Část s vlastním 
návrhem řešení obsahuje informace o produktech projektu. Portál je zaměřen v krátkém 
horizontu především na aplikace pro obchody běžných velikostí, v dlouhodobém 

















1 Teoretická východiska práce 
 
V této kapitole jsou vymezeny základní pojmy obvykle využívané v souvislosti  
se zpracováním podnikatelského záměru. 
 
1.1 Podnikatelský záměr 
 
Jde o často používaný pojem, který mívá obvykle dva směry – prvním je návrh na 
rozšíření existujícího podniku, ve druhém případě se jedná o návrh založení podniku 
nového. Samotná realizace probíhá tvorbou dokumentu nazývaného „podnikatelský 
plán“. Ten zahrnuje informace důležité jak pro samotného podnikatele tak pro 
případného investora. Podnikatelský projekt obsahuje především informace týkající se 
hlavní činnosti podniku, smyslu jeho existence a cíle společnosti. Samotný 
podnikatelský záměr reprezentuje především ideu, nápad, kdežto podnikatelský plán 
představuje soubor konkrétních dokumentů. Podle odborníků se jedná o neustále se 
vyvíjející „entitu“, kterou je třeba neustále přizpůsobovat aktuálním podmínkám. 
 
1.1.1 Struktura a součásti podnikatelského plánu 
 
Za podstatné části podnikatelského plánu platí především SWOT analýza, Porterův 
model konkurenčních sil, SLEPT analýza, marketingový plán (zahrnující především 
koncepci marketingu). Podstatnými součástmi jsou také provozní a finanční plán. 
V podnikatelském plánu je věnován prostor též volbě právní formy podnikání ve vztahu 
k provedené analýze a popis samotného podniku. 
 
Popis podniku 
Podrobný popis podniku. Popis podniku by měl obsahovat pouze doložitelná fakta, 
která se týkají jeho založení, strategie a cílů. Klíčovými prvky plánu jsou 
výrobky/služby, umístění a velikost podniku, přehled personálu a organizační schéma, 





Jedná se o konkrétně vypracovaný plán jehož cílem je dosažení dlouhodobého 
strategického cíle uvedeného v podnikatelském záměru. V závislosti na způsobu 
organizace firmy by měla firma provozní plán pro každou větší jednotku organizace, 
který má odpovídat jejímu účetnímu roku. Existuje také možnost že bude společnost 
potřebovat provozní plány odpovídající cyklům dotací, případně cyklům lišícím se od 
účetního roku. Pokud je takovéto dělení třeba, je nutné mít provozních plánů několik. 
 
Finanční plán 
Finanční plán určuje potřebné objemy investic a ukazuje nakolik je podnikatelský plán 
reálný. Finanční plán se zabývá třemi nejdůležitějšími oblastmi [2, s. 36 - 39]:   
 
• Předpoklad příjmů a výdajů s výhledem alespoň na tři roky. Jsou zde zahrnuty  
očekávané služby a plánované náklady  
• Vývoj hotovostních toků v příštích třech letech (cash-flow)  
• Odhad rozvahy, který poskytuje informace o finanční situaci podniku  
k určitému datu  
 
1.1.2 Podnik a podnikání 
Podnik lze nazvat souborem hmotných, osobních a nehmotných složek podnikání. K 
podniku patří věci, práva a jiné majetkové hodnoty, které vlastní podnikatel a které 
slouží k provozování podniku nebo vzhledem ke své povaze mají tomuto účelu sloužit. 
Podnik je skupina lidí a prostředků, které jsou spojeny za účelem zabezpečování 
různorodých činností za účelem zajištění vlastního prospěchu. Podnik vstupuje na trh a 
zajišťuje pro jiné subjekty různé výkony (zboží nebo služby) tak, aby dosáhl zisku. 
Podnikání je soustavná samostatná činnost určité osoby za účelem dosažení  zisku.  
Obchodní zákoník za podnikání považuje pravidelnou činnost prováděnou samostatně 







Samostatná činnost spočívá v tom, že právnická nebo fyzická osoba samostatně  
rozhoduje o tom: 
 
• jaké výrobky nebo služby bude na trhu poskytovat  
• jakým způsobem a kde bude své produkty tvořit 
• jak a s kým bude spolupracovat  
• jak bude provoz financován  
• jaká bude právní forma podnikání 
• jak se budou tvořit ceny 
 
1.1.3 Podnikatel  
 
Je právně samostatný, vlastnicky oddělený právní subjekt, který realizuje svou činnost 
vlastním jménem na vlastní účet. Pro lepší chápání role podnikatele je vhodné znát 
typické znaky, které v působí na vlastníka firmy a kterými se podnikatel vyznačuje.  
 
• Provozuje činnost samostatně 
 
 Činnost a územní působnost podnikatele je možné omezit jen za podmínek 
stanovených zákonem. Podnikatel má úplnou samostatnost při tvorbě vnitřních 
organizačních jednotek (závodů, provozů, dílen, provozoven, prodejen apod.). 
 
• Vymezuje si předmět podnikání 
 









• Nese podnikatelské riziko 
 
Existují velmi úspěšní i neúspěšní podnikatelé. Tržní ekonomika nepřipouští, aby 
úspěšní podnikatelé dopláceli na ty neúspěšné. Hospodářské riziko nemůže být 
považováno za činnost, která by ohrožovala život nebo zdraví lidí.  
 
• Podniká na vlastní účet a vede účetnictví 
 
Podnikatelé v souladu se zákonem vedou daňovou evidenci nebo účetnictví. 
 
1.1.4 Uvažované právní formy podnikání 
 
Výběr právní formy podnikání patří k jednomu z nejdůležitějších strategických  
rozhodnutí. Toto rozhodnutí působí dlouhodobě. Proto je potřeba pečlivě promyslet a  
porovnat možnosti. Při tomto srovnání je třeba zohlednit hlediska právní, daňová,  
administrativní i hledisko výdělku. 
 
Hlavní kritéria pro rozhodování o volbě právní formy jsou tyto: 
 
• Způsob a rozsah ručení (podnikatelské riziko) za závazky vzniklé  
podnikatelskou činností  
• Oprávnění k řízení společnosti (kdo společnost povede a bude ji zastupovat  
navenek, povinné vytváření orgánů společnosti, možnosti rozhodování atd.)  
• Potřebný počet zakladatelů  
• Požadavky na minimální velikost základního kapitálu  
• Administrativní náročnost na založení podniku  
• Výše výdajů potřebných k založení a provozování společnosti  
• Účast na zisku (ztrátě)  
• Finanční možnosti - především možnosti zvyšovat vlastní kapitál a mít přístup  
ke kapitálu cizímu (zejména bankovní úvěry)  
• Daňové zatížení 
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Míra právní regulace - tedy požadavky na vedení účetnictví, povinnost auditu, 
zveřejňovaní povinnost (povinnost zveřejňovat údaje z účetní závěrky v obchodním 
rejstříku mají subjekty zapsané do obchodního rejstříku), povinnost vytvářet rezervní 
fond a další. 
 
1.1.4.1 Živnostenský list, výhody a nevýhody, založení 
 
V České republice se jedná o nejčastější formu podnikání. Využívají ji i ti, kteří  
v podnikatelské činnosti nespatřují hlavní zdroj svých příjmů. Zahájení činnosti je u této 
formy velmi jednoduché. Podnikatel jako fyzická osoba vykonává většinou  činnost 
menšího rozsahu a to sám, případně s tichým společníkem. Ve většině případů také 
podnik sám  řídí a vede, popř. je možnost ustanovit odpovědného zástupce. Mnohdy si 
podnikatel sám provádí i veškerou administrativu. [8] [9]  
 
Vzhledem k uvažované oblasti a typu podnikání jsem se rozhodl uvažovat pouze o dvou 
možných variantách právní formy podnikání (FO – živnost a s.r.o.) 
 
Výhody živnostenského listu 
• Velmi nízké výdaje na založení společnosti  
• Podnikatelskou  činnost lze zahájit ihned po ohlášení (kromě koncesovaných  
živností a činností vyžadující zvláštní povolení)  
• Samostatnost a volnost při rozhodování  
• Snadné založení, přerušení či ukončení činnosti  
• Není vkladová povinnost  
• Pokud je to výhodnější, lze pro zjištění dílčího základu daně uplatnit výdaje  
paušální částkou z dosažených příjmů  
• Celý zisk z podnikání po zdanění náleží podnikateli 
 
Nevýhody této formy podnikání 
• Vysoké riziko vyplývající z neomezeného ručení podnikatele za závazky  
společnosti   
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• Omezený přístup k bankovním úvěrům spojený např. i s vysokou úrokovou  
mírou  
• Vzhledem ke své velikosti může v obchodních vztazích působit jako malý a  




Živnostenské podnikání upravuje v  České republice živnostenský zákon. Zákon je 
průběžně novelizován tak, aby co nejvíce odpovídal praxi. Podle živnostenského zákona 
je živnost definována takto:  Živnost je soustavná  činnost provozovaná samostatně, 
vlastním jménem, na vlastní odpovědnost, za účelem dosažení zisku za podmínek 
stanovených tímto zákonem. Co živností není je vyjmenováno v § 3 zákona č. 455/1991 
Sb., a dělení živností je následující:  
  
Řemeslné živnosti –  jsou mono-profesní  činnosti vyžadující odbornou  
způsobilost získanou vyučením v oboru.  
  
Vázané živnosti – jsou činnosti vyžadující zvláštní odbornou způsobilost podle  
zvláštních předpisů.  
  
Volné živnosti –  jsou  činnosti, k jejichž provozování není potřeba prokázat  
vzdělání ani odbornou způsobilost, stačí naplnit pouze obecné podmínky  
provozování živnosti.  
  
Koncesované živnosti –  jsou  činnosti, jejichž provozování vyžaduje státní  
souhlas, vydávané podle zvláštního zákona. [9] 
 
1.1.4.2 Společnost s ručením omezeným – výhody, nevýhody, založení 
 
Jedná se u nás o nejrozšířenější podnikání právnických osob. Společnost může být 
založena 1 osobou, max. počet společníků je 50. Základní kapitál je tvořen vklady 
společníků, kteří ručí za závazky společnosti do výše souhrnu nesplacených částí vkladů 
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všech společníků. Výše základního kapitálu musí  činit  alespoň 200 000 Kč, přičemž 
každý společník musí vložit min. 20 000 Kč. Vklady mohou být peněžité i nepeněžité. 
Společnost musí vytvářet rezervní fond. Mezi orgány společnosti patří valná hromada, 
coby nejvyšší orgán. Statutárním orgánem jsou jednatelé, kterým náleží obchodní 






• Společníci mají omezené ručení (ručí jen do výše nesplacených vkladů)  
• Není nutný souhlas všech společníků pro přijetí většiny rozhodnutí  
• Vyplacené podíly na zisku společníkům (fyzickým osobám) nepodléhají  
pojistnému sociálního pojištění  
• Polovinu daně sražené z vyplácených podílů na zisku lze uplatnit jako slevu na  
dani společnosti 
• Relativně jednoduchá na založení (cca. 30 dní)  
• V očích ostatních podnikatelských subjektů (možných partnerů, zákazníků) je  
důvěryhodnější formou podnikání než živnost 
 
Nevýhody této formy podnikání 
 
• Nutný počáteční kapitál (vklady – minimálně 200 000 Kč z toho každý 
společník  
musí vložit minimálně 20 000 Kč)  
• Zisk společnosti je zdaněn daní z příjmů právnických osob a vyplacené podíly  
na zisku společníkům jsou dále zdaněny srážkovou daní (tzv. dvojité zdanění) -  
viz §36 zákona o daních z příjmů  
• Administrativně náročnější založení a chod společnosti – nutné svolávání valné  
hromady, zápisy z valných hromad, nutné vedení účetnictví.   




Založení společnosti s ručením omezeným je v dnešní proces který závisí zejména na 
rychlosti jednotlivých úřadů. Urychlení je možné tak, že se budeme snažit navazovat co 
nejrychleji na jednotlivé operace a neprodlužovat tak zbytečně termíny. Pro založení 
společnosti s ručením omezeným jsou nezbytné následující kroky:  
  
• Sepsání společenské smlouvy  
• Prohlášení správce vkladů, vklad základního kapitálu  
• Získání živnostenského oprávnění  
• Návrh na zápis společnosti s ručením omezeným do obchodního rejstříku 
 
Sepsání společenské smlouvy 
 
Společnost s ručením omezeným stejně jako ostatní typy obchodních společností je 
založena sepsáním společenské smlouvy. Společenská smlouva mu být sepsána formou 
notářského zápisu dle § 57 zákona č. 513/91 Sb., obchodního zákoníku ve znění 
pozdějších předpisů. Dle § 110 obchodního zákoníku musí společenská smlouva 
obsahovat alespoň následující informace: 
 
• Firmu a sídlo společnosti  
• Určení společníků uvedením firmy nebo názvu a sídla právnické osoby  nebo  
jména a bydliště fyzické osoby  
• Předmět podnikání (činnosti)  
• Výši základního kapitálu a výši vkladu každého společníka včetně způsobu  
a lhůty splácení vkladu  
• Jména a bydliště prvních jednatelů společnosti a způsob, jakým jednají jménem  
společnosti,  
• Jména a bydliště členů první dozorčí rady, pokud se zřizuje  
• Určení správce vkladu  




Společenská smlouva může také určit, že společnost vydá stanovy, které detailněji 
upraví vnitřním organizaci společnosti a také upraví podrobněji některé záležitosti 
obsažené ve společenské smlouvě. [9] 
 
1.2 SWOT analýza 
 
Je nejčastěji používaných nástrojem analýzy. Jde o obecný analytický rámec a postup, 
který identifikuje a posuzuje význam faktorů z pohledu silných (Strenghts) a slabých 
(Weaknesses) stránek zkoumaného objektu, a dále z pohledu příležitostí 
(Opportunities) a hrozeb (Threats), kterým bude zkoumaný objekt vystaven.  
 
Silné a slabé stránky jsou v podstatě interní faktory, nad kterými máme určitou 
kontrolu  
a můžeme je ovlivňovat (např. manažerské schopnosti, jedinečnost produktu, personál). 
Příležitosti a hrozby jsou naopak vlivy externími, které sami ovlivnit nemůžeme, 
pouze na ně můžeme reagovat (situace na trhu práce, konkurence, legislativa).  
[2, s. 46 - 55] 
 
Je potřeba vzít v úvahu, že silné a slabé stránky spadají pod interní faktory podniku, nad 
kterými máme určitou kontrolu a které můžeme nějakým způsobem ovlivňovat. Naopak 
příležitosti a hrozby jsou faktory externími, což znamená, že je nemáme možnost 
ovlivnit. Můžeme se jim tedy buď snažit nějak vhodně přizpůsobit, nebo na ně našim 
chováním vhodně reagovat. Hrozby i příležitosti je třeba neustále sledovat. Příležitostí 
je vhodné se co nejvíce snažit využít, hrozbám je naopak optimální se co nejvíce 
vyhýbat. [2] 
 
Tato analýza byla vyvinuta Albertem Humphreym, jenž vedl v 60. a 70. letech 
výzkumný projekt na Stanfordově univerzitě, při němž byla využita data od asi pěti set 
nejvýznamnějších amerických společností. Umožňuje specifikovat cíle projektu a 
identifikovat vnitřní i vnější faktory, které příznivě či nepříznivě ovlivňují dosažení 
těchto stanovených cílů. Tato analýza je prospěšná především k identifikaci  oblastí 




Podle [18] by SWOT analýza měla začínat definováním požadovaného konečného stavu 
nebo cíle. Může být včleněna do modelu strategického plánování. V tomto modelu se za 
silné stránky považují vlastnosti podniku, které napomáhají k dosažení  cílů.  Za  slabé 
potom ty, které naopak škodí dosažení těchto cílů. Podstatou příležitostí podniku  jsou 
externí faktory napomáhající dosahování cílů. U hrozeb jsou to vnější faktory, které 
mohou poškodit obchodní výkonnost podniku. Identifikace silných a slabých stránek, 
příležitostí a hrozeb bývá nezbytné, protože následující kroky v plánovacím  procesu  
mohou být odvozeny právě od SWOT analýzy. V případě, že stanovené cíle podniku 
působí reálně a dosažitelně, používá se SWOT analýza ke kreativní tvorbě možných 
strategií s využitím následujících otázek a nalezení správných odpovědí na ně:   
 
• Jak můžeme využít naše silné stránky a jak z nich můžeme těžit?  
• Jak můžeme zlepšit a minimalizovat každou z našich slabých stránek?  
• Jak můžeme něco získat z každé příležitosti a profitovat z ní?  
• Jak můžeme minimalizovat hrozby?  
  
Trochu jiným způsobem využití SWOT analýzy  je  srovnávání  a  převádění. 
Srovnávání se užívá k nalezení konkurenčních výhod porovnáním silných stránek a 
příležitostí  
u jednotlivých podniků. Převádění spočívá ve strategii přeměnit hrozby a slabé stránky 
na silné stránky a příležitosti. Příkladem  takové  strategie může  být  nalezení  nových  
trhů. Velmi často však hrozby a slabé stránky nelze přeměnit, v takovém  případě  je  









Oblasti silných a slabých stránek podniku 
Oblast podniku Silné stránky Slabé stránky 
Procesy Vysoká produktivita práce Doba uvádění na trh 
Management Vize „tah na branku“ Není strategické řízení 
Obchod a marketing Perfektní zakázky, prodeje Není znalost trhu 
Personál Loajální a nadšený tým Závislost na jedné profesi 
Jiné znalosti a dovednosti Skvělý vývojový potenciál Problematický servis 
Zkušenosti Znalost trhů a trendů Nekompetentní pracovníci 
Průmyslové vlastnictví Značka, patenty Uplynutí patentových práv 
Areál podniku Perfektní lokalita, poloha Špatná nájemní smlouva 
Výroba Špičkové výrobní vybavení Zastaralé výrobní linky 
Informační technologie Skvělé řízení informací Zastaralý, poruchový IS 
Finance Solidní Cash Flow Předlužení, nízká likvidita 
Tabulka 1: Oblasti silných a slabých stránek podniku [2, s. 46 - 55] 
 
Jako příklady silných stránek lze také uvést: 
 
• Nové technologie 
• Jedinečné know-how 
• Kvalitní procesy a postupy 
• Exkluzivní přistup k informacím a zdrojům 
• Nové, inovativní služby a produkty 




Mezi další příklady slabých stránek patří: 
 
• Slabá značka a reputace 
• Nevhodná marketingová strategie 
• Nedostatečná diferencovanost produktů a služeb odvíjející se od konkurence 




Oblasti příležitostí a hrozeb 
Oblast podniku Příležitosti Hrozby 
Trh Rychle rostoucí trh Zanikající trh 
Typ podnikání Nejsou dominantní „hráči“ Silná, rostoucí konkurence 
Normy, standardy Přesah požadavků norem Náklady na certifikace 
Pracovní trhy Dostatek volných zdrojů Legislativa, sociální dávky 
Technologický rozvoj Nové tržní niky (výklenky) Nároky na znalosti 
Ekonomické trendy Růst HDP, životní úroveň Pokles poptávky 
Legislativa Zákon rozšířil náš trh Složitost zákonů, náklady 
Politika Snížení daní, dotace Investiční pobídky 
Globalizace Rozšíření trhů Nová konkurence 
Tabulka 2: Oblasti příležitostí a hrozeb [2, s. 46 - 55] 
 
Další příklady možných příležitostí podniku: 
 
• Možnost dostat se blíže přáním zákazníka 
• Možnost rozvoje s využitím nových trhů (např. elektronických) 
• Využití strategie joint venture (například společnost Sony Ericsson  
v segmentu mobilních telefonů) 
• Outsourcing určitých procesů v podniku 
 
Příklady jiných možných hrozeb: 
 
• Regulace trhu 
• Růst bariér vstupu na trh 







1.3 SLEPT analýza  
 
Je důležitá především proto, že trh je místo kde vedle podniku samotného existuje 
zároveň mnoho vlivů, které přímo ovlivňují podnik a podnik je ve zpětné vazbě nucen 
ovlivňovat je. Úkolem SLEPT analýzy je dostatečně přesně analyzovat prostředí, ve 
kterém má podnik existovat (nebo existuje). Nazývá se také analýzou obecného okolí a 
má za cíl rozbor následujících faktorů: 
 
S – Sociálních 
L – Legislativních 
E – Ekonomických 
P – Politických 
T – Technologických 
  
Samotné SLEPT analýzy existuje více variant, kdy určité alternativy mají širší záběr  
a zabývají se více faktory. Existují také metody zabývající se menším množstvím 
faktorů. V některých případech je SLEPT analýza rozšířena o jeden E faktor, kterým je 
ekologie. Další možnou variantou je PEST analýza, která je velmi blízká SLEPT 
analýze, avšak vynechává rozbor legislativních faktorů. 
 
Sociální faktory  
Sociální faktory mají pro podnik značný význam. Patří sem například skutečnosti 
související  
s trhem práce, jako je nezaměstnanost a její vývoj, obecný přístup lidí k práci a volnému 
času, dále demografické ukazatele, úroveň vzdělávání, vliv odborů a podobně.  
 
Legislativní faktory  
Tyto faktory je též nutno brát v úvahu.  Za  výstižnou  považuji  formulaci  z  knihy M. 
Synka: „Právo a jeho instituty vytvářejí rámec prakticky pro všechny podnikové 
činnosti.“ (16, str.15). Legislativa tedy definuje, jaké chování je pro podnik přípustné. 
Každý podnik musí znát související právní normy a podle nich se chovat a jednat. 
Legislativní faktory tedy zahrnují všechny zákony související s danou problematikou, 
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jejich použitelnost a interpretovatelnost, dále sem spadá práce soudů a podobných  
institucí, pracovní právo, ochrana spotřebitele a další skutečnosti podobného charakteru.  
 
Ekonomické faktory  
Jedná se o oblast makroekonomickou, která závisí především na celkové hospodářské 
situaci země. Tato část analýzy je tedy zaměřena na různé hospodářské ukazatele a 
předpoklady. Lze sem zařadit například daňovou politiku státu, vývoj  devizových 
kurzů, vývoj inflace, vývoj hrubého domácího produktu a další faktory.   
 
Politické faktory  
Zabývají se stabilitou poměrů v zemi, ve státních i menších územních institucích. 
Důležité mohou být též politické trendy a postoje k podnikání.  Je  třeba  brát  v  úvahu 
nejen politiku celého státu, ale také politiku komunální, která může být někdy stejně  
důležitá jako ta státní.  
 
Technologické faktory  
Udávají například,  jaká  je podpora výzkumu a vývoje v zemi, jaká je dostupnost 
nových technologií a jak složitá  je jejich případná aplikace. Tyto faktory je třeba 
neustále sledovat a nebránit se změnám, abychom na tom byli vždy o něco lépe než 
naše konkurence.   
 
Ekologické faktory  
Ekologie  je  faktor, který musí podniky stále více brát v úvahu a  respektovat. Tam, kde  
je tato oblast obsažena, zmiňuje se nutnost ochrany životního prostředí, což může být 
velmi důležité především při různých průmyslových činnostech. 
 
Někdy se k analýze SLEPT přidává ještě jedno E (SLEPTE). Toto dodatečné E 
interpretuje faktory ekologické. V současné době se požadavky na ekologický aspekt 






1.4 Porterův model konkurenčních sil 
 
Jde o rámec pro zkoumání potenciálních i reálně existujících konkurentů podniku. 
Tento model mapuje pět základních oblastí, v nichž je třeba posuzovat hrozby ze strany 
existujících konkurentů a možnost vzniku konkurence nové. [2, s. 46 - 55] 
 
Model určuje  stav konkurence v odvětví, který závisí na působení pěti základních sil, 
jimiž podle  [3] jsou: 
 
Hrozba substitutů  
 
Existence více či méně dokonalých substitutů zvyšuje tendence zákazníků k jejich 
vyzkoušení především v případě  zvýšení  ceny  našeho  výrobku.  To může  vyústit  až  
k úplnému přechodu k těmto substitutům na úkor našich výrobků. Závisí především na:  
 
• náchylnosti zákazníků k substitutům  
• ceně našeho výrobku a substitutů  
• nákladech zákazníka na změnu dodavatele  
• vnímané úrovni diferenciace produktu 
 
 
Hrozba vstupu nových konkurentů do odvětví  
 
Trhy s velkým  potenciálem  zisku  přitahují  nové  firmy  do  odvětví. Čím  více  firem  
však do odvětví vstoupí, tím se zmenšuje i ziskovost, protože firmy jsou nuceny 
předhánět  
se ve snižování cen, aby si udržely, či získaly zákazníky. V případě absence různých 







Velikost hrozby nových konkurentů do odvětví závisí tedy především na:   
 
• existenci bariér vstupu na trh  
• diferenciace výrobků  
• značka   
• náklady na vstup na trh   
• kapitálová náročnost  
• přístup k distribučním kanálům  
• výhoda absolutních nákladů  
• náročnost a odbornost oboru podnikání  
• vládní politika 
 
Intenzita konkurence uvnitř odvětví  
 
Pro většinu podniků je právě tento faktor hlavním ukazatelem  konkurenceschopnosti 
odvětví. Podniky používají různé metody k tomu, aby byly lepší než konkurence. 
Mohou být cenové i necenové  jako  inovace, kvalitní marketing a podobně. Tato oblast 
závisí především na:  
 
• počtu konkurentů  
• potenciálu růstu odvětví  
• bariérách výstupu  
• rozmanitosti konkurentů  
• informační komplexnosti a asymetrii  
• poměru fixních nákladů a přidané hodnoty  
• úroveň výše výdajů na reklamu  







Vyjednávací síla odběratelů (zákazníků)  
 
Týká se trhu výstupů (výrobků či služeb). Závisí na schopnostech  zákazníků  dostat  
společnost pod  tlak, což  souvisí  také s citlivostí zákazníků na změny cen. Tento bod   
je ovlivněn následujícími skutečnostmi:  
 
• poměr koncentrace zákazníků ke koncentraci firem  
• stupeň závislosti na existujících distribučních kanálech  
• vyjednávací síla, především v odvětvích z vysokými fixními náklady  
• množství zákazníků  
• poměr nákladů na změnu dodavatele pro zákazníka k nákladům na změnu  
• odběratele pro firmu  
• informovanost zákazníků  
• schopnost zpětné integrace  
• dostupnost existujících substitutů  
• citlivost zákazníků na změny cen  
• jedinečnost výrobků či služeb 
 
Vyjednávací síla dodavatelů  
 
Souvisí s trhem vstupů (zdrojů). Dodavatelé surovin, součástek, práce a různých 
odborných služeb do společnosti mohou být pro ni zdrojem síly. Tito dodavatelé však 
mohou odmítnout další spolupráci s firmou,  nebo  například  účtovat  nadměrně  
vysoké ceny za jedinečné zdroje. Tato část Porterova modelu se odvíjí od:  
 
• poměru nákladů dodavatele na změnu odběratele (společnosti) k nákladům  
• společnosti na změnu dodavatele  
• stupně diferenciace vstupů  
• existence substitučních vstupů  
• poměru koncentrace dodavatelů ke koncentraci firem (odběratelů)  
• existence a činnosti odborů  
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• hrozby dopředné integrace od dodavatelů  
• poměru nákladů na vstupy k prodejní ceně produktů 
 
Existuje však také další způsob vymezení Porterova modelu podle [2, 46 - 55]: 
 
Vnitřní konkurence 
 Jde o konkurenci ve stejné oblasti podnikání, jako naše firma podniká, nebo hodlá 
podnikat 
 
Nová konkurence   
Subjekty, které na náš trh vstupují, nebo hodlají vstoupit. Zjišťování tohoto druhu rizika 
není jednoduché. Většinou se jedná pouze o odhad. 
 
Zpětná integrace (vyjednávací schopnost odběratelů)  
Vznik konkurence plyne z rozhodnutí existujícího nebo potenciálního odběratele 
zajišťovat si doposud námi dodávané produkty či služby vlastními silami. 
 
Dopředná integrace (vyjednávací schopnost dodavatelů)  
Dodavatel se rozšířením svého podnikání posune do sféry podnikání svého původního 
zákazníka a stává se jeho konkurencí. 
 
Riziko konkurence substitutů 
Plyne z ohrožení našich produktů na trhu jinými příbuznými produkty, které námi 










1.5 Marketingový mix 
 
Čistě interní analýza o produktech (službách) podniku a jejich realizace na trhu. 
Problematikou marketingového mixu se začali odborníci zabývat  již koncem 
čtyřicátých let minulého století. Nejprve se jednalo o tzv. „mix jednotlivých 
ingrediencí“. Tento mix byl později vylepšen o čtyři složky marketingu, kterými byly 
produkt, cena, distribuce a propagace. Za zakladatele marketingového mixu  tak, jak jej 
chápeme dnes, je považován Jerry McCarthy. Ten uvedl, že  jednotlivé složky mixu 
spolu souvisí, měly by se tedy  propojit  a  kombinovat. Vedle  toho  také  nahradil  
slovo  „distribuce“  slovem „místo“  (Place), čímž vznikl klasický marketingový mix 
4P. Např. podle zdroje [4] se uvádí, že autorem  je Neil H. Borden, ten však používal 
čtrnáct různých marketingových nástrojů. Velký význam na zpopularizování tohoto 
systému má Philip Kotler. [6] Marketing patří mezi dynamické obory, což má za 
následek vznik různých alternativ modelů marketingového mixu. Jedním z nich  je  
model  „pěti  P“,  kde  se  pátou  částí modelu stávají „lidé“ (People).  Pro marketing  
služeb  vznikl model  „sedmi  P“,  což  je klasický mix rozšířený o zaměstnance 
(Personnel), proces (Process)  a  materiální předpoklady (Physical evidence).  Existují  
však  i  jiné  alternativy  a  je velmi pravděpodobné,  že v budoucnu mohou vzniknout i 
další. [6] 
 
Mezi 4P tedy patří: 
 
Product – analýza produktů a služeb ve vztahu k jejich postavení na trhu, životním 
cyklům trhu atd.  
 
Price (cena) – posouzení cen a cenové politiky ve vztahu k zákazníkům a partnerům.  
 
Promotion (podpora prodeje) –  analýza způsobů zajištění informovanosti  
o produktech (službách) na trhu, takovým způsobem který vyvolá poptávku.  
 
Place (distribuce) – analýza způsobů, jak zajistit dodávku produktů a služeb ke všem  
zákazníkům. [2, s. 46 - 55] 
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Ke čtyřem P marketingového mixu je někdy připojováno ještě několik dalších. Pátým P 
marketingového mixu jsou většinou  persona, people, personnel (lidé, pracovníci). 
Lidský faktor má v marketingu své nazastupitelné místo. Na tom, jací lidé zastupují 
firmu a jakým způsobem komunikují se zákazníky, i s širší veřejností, závisí pověst 
firmy a její image, v konečných důsledcích pak samozřejmě její úspěch na trhu.   
 [5, s. 34] 
1.6 Public Relations 
Cílem práce s veřejností (public relations – PR) je vytvoření příznivého klimatu, získání 
sympatií a podpory veřejnosti a institucí, které mohou ovlivnit dosažení 
marketingových záměrů. Jde o cílevědomé dlouhodobé úsilí, které se snaží vytvářet a 
podporovat vzájemné pochopení mezi organizací a veřejností. Důležitým znakem práce 
s veřejností je její důvěryhodnost, mnohdy ovlivňující i tu  část veřejnosti, která není 
přístupná reklamě. I když nejde o přímou prodejní komunikaci, ovlivňuje tento nástroj 
perspektivně i kupní jednání a jedním z  důležitých nástrojů integrovaného 
komunikačního mixu. [11, s. 14 -33] 
 
Dle typu můžeme členit public relations na:  
• mezifiremní komunikace, které zahrnují komunikaci s obchodní veřejností  
z hlediska jejich nákupních rozhodnutí  
• oborové, které se týkají vztahů mezi výrobci a poskytovateli zboží a jejich  
velkoobchodními a maloobchodními partnery  
• spotřebitelské/produktové, které souvisejí výhradně se zbožím a službami,  
nabízenými a prodávanými soukromým zákazníkům pro jejich vlastní potřebu  
• firemní, které zahrnují komplexní prezentaci firem  a organizací a jsou  často  
děleny podle specializace: 
 
 finanční PR  
 komunikace se zaměstnanci 
 charita, politické a vládní veřejné vztahy  
 veřejné záležitosti a lobbing  




Cílovou skupinou rozumíme určitý okruh lidí, které chceme reklamou oslovit. Pravidlo 
80:20 nám může napomoci vysvětlit, jak a proč se marketéři snaží zacílit trh co 
nepřesněji. Bylo zjištěno, že u velmi mnoha produktů je 80 procent jejich prodeje 
uskutečňováno 20 procenty zákazníků. Smyslem zacílení je zaměření se právě na tuto 
skupinu. Pro co nejefektivnější zacílení je potřeba nalézt ty charakteristiky a vlastnosti, 
které nejlépe definují cílové skupiny. Na základě těchto charakteristik můžeme 
segmentovat tyto potenciální zákazníky. Jedná se o  skupinu vnitřně homogenní  
a navenek heterogenní. Znamená to, že zákazníci, kteří patří do této skupiny, jsou si 
velmi podobni svým tržním projevem (preferencemi, chováním, atd.), navenek se však 
dostatečně ve svém kupním chování odlišují od ostatních skupin.  
 
Marketingoví odborníci vidí v cílové skupině skupinu podobně se chovajících a 
podobně žijících lidí. Lidé, kteří reklamu především tvoří, kreativci, však potřebují před 
sebou vidět konkrétního člověka. Pro tento účel se obvykle transformuje cílová skupina 
do jejího (abstraktního) typického zástupce, který co nejlépe charakterizuje vlastnosti a 
charakteristiky celé skupiny. Vytváří se profil typického zástupce skupiny, který jako 
skutečně existující  člověk dostává své jméno, demografický profil (pohlaví,  věk, 
vzdělání, příjem, sociální třída, bydliště atd.), osobní vlastnosti, vyznávaný životní styl, 
způsob jeho chování atd.  
 
Při určování cílové skupiny a jejího typického zástupce je velmi důležité mít na paměti  
nejen to, kdo nakupuje nebo produkt užívá, ale také to, kdo činí rozhodnutí o nákupu a  











Znaky určující cílovou skupinu 
 
• Geografické 
Národy, státy, oblasti, okresy města, nákupní oblasti apod. 
 
• Demografické 
Pohlaví, věk, rodinný stav, povolání, příjem apod. 
 
• Psychografické 
 Psychologické znaky - osobnost člověka 
  Osobní charakter, postoje, motivy 
  
 Životní styl 




Image patří k mnoha cizojazyčným slovům se kterými se dnes setkáváme. Image však 
neznamená pouze vizáž. Image se může týkat nejrůznějších jevů. V marketingu si ho 
nejčastěji všímáme v souvislosti  s organizací (firmami) nebo se samotným produktem 
(značkou). Vzájemné provázanosti, podobnosti i odlišnosti zobrazují následující 
obrázky. Image chápeme jako představu, kterou si například o našem podniku vytváří 
každý jednotlivec, a to jak na základě svých osobních zkušeností, tak zejména ze 
sdělení a informací získaných od jiných osob nebo z médií. Čím více se image opírá o 
přímou osobní zkušenost, tím může být pevnější a hůř změnitelný. Zejména jedná-li se 
o zkušenost nepříjemnou, negativní. 
 
I když se v praxi často setkáváme s tvrzením, že instituce (podnik) „mění svůj image“,  
je zřejmé, že se jedná o zkratkovité a nepřesné vyjádření. Striktně vzato žádný subjekt 
nemůže sám od sebe „měnit svůj image“. Ten je záležitostí objektu, jeho vjemových 
schopností i prostředků působících na jeho vjemy. Image je tedy na našich subjektivních 




1.7.1 Využívané služby internetu 
 
Jedná se o celosvětovou síť navzájem propojených počítačů i dílčích sítí. Účelem jeho 
existence je výměna dat a komunikace. Jako nejobvyklejší formu internetu se kterou  
se setkáváme lze označit standardní WWW systém stránek, tedy především zobrazený 
text s obrázky, animacemi a případným zvukem nebo videem. 
 
Tato forma využívání internetu však není zdaleka jedinou možností, uživatelé také 
hojně využívají zasílání mailů a v posledních letech také programy pro přímou, tzv. 
živou komunikaci. 
 
Mezi další služby patří : 
 
VoIP – telefonování pomocí Internetu  
• SIP 
• Skype – proprietární protokol 
 
 
FTP – přenos souborů  
• služba se jmenuje stejně, jako protokol 
• pro přenos souborů se využívá též protokol http 
 
DNS – domény (systém jmen počítačů pro snadnější zapamatování)  
• využívá stejnojmenný protokol 
 
sdílení souborů  
• NFS, GFS, AFS, … 





připojení ke vzdálenému počítači  
• Telnet – klasický textový terminálový přístup 
• SSH – zabezpečená náhrada protokolu telnet 
• VNC – připojení ke grafickému uživatelskému prostředí 
• RDP – připojení ke grafickému uživatelskému prostředí v Microsoft Windows 
(proprietární protokol) 
 
služební protokoly  
• DHCP – automatická konfigurace stanic pro komunikaci v sítích s TCP/IP 
• SNMP – správa a monitorování síťových prvků 
 
a další služby a protokoly (online hry, …) 
[13] 
 
1.7.2 Internetové obchody 
 
Na Wikipedii je tento pojem definován následovně: „Internetový obchod (nazývaný 
také jako e-shop) je počítačová aplikace používaná na B2B (business-to-business, česky 
"obchodník k obchodníkovi") nebo B2C (business-to-consumer, česky "obchodník  
k zákazníkovi") komerci v prostředí internetu (jedná se o podmnožinu E-commerce, 
prodávající fyzické zboží, v menší míře služby).“ [18] 
 
Co umožňuje internetový obchod 
 
Se zdokonalováním internetu se zdokonalují také internetové obchody. Jejich hlavní 
funkcí je listování zbožím s následným objednáním a doručením. Výhody internetových 
obchodů jsou především možnost katalogy procházet podle určitých kritérií zadaných 
uživatelem, vyhledávání zboží za využití konkrétních parametrů, přidávání komentářů 
ke zboží, jeho hodnocení. 
 
Vzhledem k modernímu trendu zjednodušování a zpohodlňování aplikací a celkově 
uživatelského rozhraní jsou obchody stále sofistikovanější. Okamžitá informace  
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o termínu dodání objednaného zboží je již považována na solidní standard  
a sofistikovanější obchody již dokáží spolupracovat s informačním systémem 
společnosti. Umožňují tak například přímé napojení na jeho účetnictví. Moderní 
systémy dokáží odhadovat chování zákazníka a vhodně mu na obrazovku „podstrčit“ 
zboží, které by mohl pravděpodobně koupit. (Například – klient si vybírá jízdní kolo  
a automaticky je mu nabídnuto příslušenství k němu). 
 
Dodavatelé internetových obchodů 
Na českém trhu se nachází docela široké spektrum dodavatelů internetových obchodů, 
přičemž jimi nabízené produkty a služby se samozřejmě v mnoha ohledech liší. Někteří 
nabízejí tzv. „krabicová řešení“, někteří vysoce sofistikovaná individuální řešení; 
většinu e-shopů lze jednorázově odkoupit, některé pořídit cestou pronájmu; někteří 
dodavatelé nabízejí prostě jen internetový obchod, někteří navíc paletu doprovodných 
služeb (optimalizace SEO, copywriting, webhosting, poimplementační podporu, 
napojení na velkoobchodní dodavatele, napojení na firemní účetní software  
či ekonomický systém, atp.). 
 
Vedle komerčních řešení existuje několik projektů open-source e-shopů, vyvíjených 
dobrovolníky a nabízených jako svobodný software. [18] 
 
1.7.3 Pojem SEO 
Nebo-li Search Engine Optimization, v češtině “optimalizace pro vyhledávače” je 
způsob úpravy internetových stránek za účelem zlepšení jejich vhodnosti pro 
zpracování ve vyhledávačích. Prakticky popsáno – Zlepšují, na kolikátém místě se 
ukáže daná stránka při zadání názvu zboží, případně služby například do vyhledávače 
Seznam.cz. 
 
SEO využívá různé metody a pravidla, například vhodné používání titulku, nadpisů a 
popisů, zlepšení internetové adresy, používání klíčových slov nebo metadat. Tyto 
metody se řadí mezi běžné, obecně uznávané. Existují však bohužel také metody, které 




1.7.4 Pojem SEM 
 
Tato zkratka znamená Search engine marketing, který znamená opět zlepšování pozice 
ve vyhledávači, ovšem tentokrát technicky jednodušší, ovšem finančně náročnější 
cestou. V praktickém případě znamená nákup textových odkazů, na které lidé kliknou. 
Patří sem také tzv. sponzorované odkazy – jsou vidět pokud například uživatel zadá 
hledané klíčové slovo do vyhledávače, třeba Google. Dokáže tak určitým způsobem 
zaručit první příčky ve vyhledávačích. 
 

























2 Analýza současné situace 
2.1 SLEPT Analýza 
2.1.1 Sociologické faktory 
 
Pro tento projekt je analýza sociologických faktorů velmi důležitá, a to především 
z důvodu závislosti projektu na využívání internetu obyvatelstvem. Vzhledem ke stále 
rostoucí úrovni vybavení obyvatelstva České republiky roste také penetrace internetu 
v obyvatelstvu. Podle Českého statistického úřadu byl poměr domácností vybavených 
osobním počítačem v roce 2009 přes 54 %. Vývoj v letech 2005 až 2009 je znázorněn 




     Graf 1: Poměr domácností vybavených osobním počítačem 
 
 
Jakým způsobem kopíruje tento vývoj penetrace internetu do českých domácností 
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      Graf 2: Poměr domácností s přístupem k internetu 
 
Jak ukazuje graf, téměř polovina všech domácností v České republice měla v roce 2009 
přístup k internetu. V roce 2010 lze tedy s velkou mírou pravděpodobnosti očekávat 
hodnotu blížící se 60 %. 
 
Na užívání internetu má ze sociální hlediska vliv také věk uživatelů. Nyní následuje 
graf s věkovým rozložením uživatelů internetu ukazující kolik procent z celkového 
počtu uživatelů konkrétní věkové skupiny používá internet (ať už doma, ve škole či 
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    Graf 3: Věkové rozložení uživatelů internetu 
 
Z grafu vyplývá, že se v posledním meziroční zvyšuje především užívání internetu u 
starších 25 let, u mladých lidí nedošlo mezi roky 2008 a 2009 ke zvýšení poměru 
uživatelů internetu. Využívání internetu mladými lidmi je v moderní společnosti 
prakticky vyžadováno (například školní informační systémy, registrace na zkoušky a 
podobně), svoji úlohu jistě mají také sociální sítě. Pro projekt této práce je podstatná 
především informace, že cílová skupina projektu – tedy potenciální podnikatelé spadají 
převážně do prvních tří kategorií, kde je využití internetu největší. 
 
Dalším sociálním faktorem je vzdělání – nyní ke grafu znázorňujícímu využívání 
internetu podle dosaženého vzdělání, údaj je z roku 2009. Vzorek zde tvoří lidé starší 25 
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    Graf 4: Využívání internetu dle vzdělání 
 
 
Souvztažnost mezi stupněm vzdělání a mírou využíváním internetu je velmi vysoká, 
rozdíl mezi obyvatelstvem se základním stupněm vzdělání a vysokoškolským stupněm 
vzdělání je osminásobný. Pokud opět provedeme vztah na cílovou skupinu projektu, 
tedy především vysokoškolsky vzdělané obyvatelstvo, je situace příznivá a tito lidé jsou 
zvyklí internet využívat. 
 
Nyní následuje důležitý graf, který znázorňuje, kolik procent z uživatelů internetu jej 
využívá pro hledání zboží a služeb. Tento graf, reprezentující výsledky Českého 
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Graf 5: Využívání internetu k vyhledávání zboží a služeb 
 
Společnost využívá internet k vyhledávání zboží, služeb a informací o nich stále více, 
v roce 2010 lze předpokládat přiblížení hranice 70 % u obyvatelstva do 44 let. 
Spolu s využíváním internetu k vyhledávání zboží a služeb uvádím graf skutečného 
využití k internetu k nákupu. 
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V grafu je uvedeno procento obyvatel, kteří za posledních 12 měsíců (tedy za rok) 
nakoupili na internetu. Zajímavostí je určitý pokles u skupiny obyvatel 16 – 24 let. 
Celková tendence ukazuje jasný růst především u mladšího obyvatelstva 
v produktivním věku. V roce 2010 lze opět očekávat růst, kde se skupina s největším 
procentem pravděpodobně přiblíží hranici 40 %, existuje jistě i určitá pravděpodobnost 
prolomení této hranice. Pokud bude tendence postupovat, za dva roky se může hranice 
přiblížit 50 %. 
 
Co vyplývá z analýzy sociálních faktorů 
 
Pokud vezmeme v úvahu cílovou skupinu této práce – tedy především lidem mladšího 
až středního věku s vyšším vzděláním,  je klíčový jejich vztah a míra využívání 
internetu. Tento vztah, jak můžeme vidět všude kolem sebe, ale také z ověřených dat 
Českého statistického úřadu, je u této cílové skupiny pozitivní a neustále roste. Jako 
příčinu lze jistě uvést postupující „internetizaci“ společnosti a neustálé zvyšování váhy 
využití internetu obyvatelstvem. Současný trend proto nahrává provozování podnikání 
na internetu. 
 
2.1.2 Legislativní faktory 
 
Mezi důležité legislativní faktory patří úprava zákony, kde jsou pro projekt důležité 
především následující: 
 
• Zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, ve znění pozdějších předpisů. 
• Zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání (živnostenský zákon),  
ve znění pozdějších předpisů. 
• Zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů 
• Zákon č. 40/1964 Sb., občanský zákoník (úplné znění – zákon č. 47/1992 Sb.), 
ve znění pozdějších předpisů. 




Nákupům na internetu z legislativních hledisek pomáhá fakt, že lze zboží zakoupené na 
internetu do 14 dnů vrátit, jak stanovuje Občanský zákoník v §53. Do jisté míry lze 
tento fakt brát jako argument pro využívání internetu jako místa k podnikání. 
Dvojsečnou zbraní může být zneužití této lhůty pro „vyzkoušení“ výrobku zákazníkem 
a případným vrácením z důvodu jeho nespokojenosti na náklady prodávajícího. 
Nicméně toto riziko může být poměrně efektivně sníženo dostatečně přesným  
a podrobným popisem prodávaného zboží. 
 
2.1.3 Ekonomické faktory 
 
Jedním z ekonomických faktorů je jistě probíhající hospodářská krize. Je možné 
sledovat vývoj HDP, který podle ČSÚ činil meziročně v roce 2009 pokles o 4,3 % (jde 
o údaj očištěný o cenové, sezónní a kalendářní vlivy), k poklesu výkonnosti ekonomiky 
skutečně dochází.  
 
Česká národní banka však prognózuje na letošní rok opětovný růst HDP, posledním 
odhadem ( k 6. květnu 2010 ) je růst o 1,4 %. V roce 2011 by měl růst dosáhnout podle 
ČNB přibližně 1,8 %. Důvodem pro zrychlení růstu je podle guvernéra ČNB dočasné 
ochlazení domácí spotřeby (související se situací na trhu práce)  a zahraniční poptávky. 
 
Růst odhaduje také ministerstvo financí a Evropská komise. Zatímco MF odhaduje růst 
v letošním roce na 1,5 %, Evropská komise jej odhaduje na 1,6 %. Pro rok 2011 jsou 
odhady shodné, a to 2,4 %. 
 
Výhodou je, že využívání internetu jak obecně, tak především k nákupům i přes 
probíhající pokles ekonomiky poměrně rychle roste, jak je vidět na grafu uvedeném  
v „Sociální“ části SLEPTE analýzy. Vzhledem k nízké korelaci tento trend naznačuje, 







Server NETShopper.cz uvedl v roce 2009 pět největších obchodů seřazených dle obratu.  
Informace jsou následující: 
 
Pořadí Název Obrat v mld. Kč (2008) 
1. Alza.cz 3,2 
2. Kasa – Obchodní dům 2,2 
3. Mall.cz 1,5 
4. Czechcomputer 1+ 
5. Mironet 1+ 
 Tabulka 3: obraty největších internetových obchodů za rok 2008 
 
Informace u Czechcomputeru a Mironetu jsou spíše orientační protože obchody nerady 
zveřejňují své obchody. Vítěz, tedy Alza.cz, zabývající se prodejem výpočetní techniky, 
vzrostl oproti roku 2078 o celých 40 %, což pouze potvrzuje rozšiřování internetu. 
V roce 2009 dosáhl obchod Alza.cz k obratu 4,2 mld Kč, tedy opět růst téměř o 30 %. 
 
Tuto tabulku uvádím především kvůli příkladu společnosti Alza.cz (dříve Alzasoft).  
Ta svou historií zasahuje až do roku 1994, kdy existoval v Praze pouze jako obchod. 
Teprve nasazení prodejů na internetu pomohlo společnosti dosáhnout takovéto výše 
obratu a nyní se drtivá většina zboží prodá přes internet.  
 
2.1.4 Politické faktory 
 
V České republice jako demokratickém státě naštěstí nehrozí zákaz nebo jakékoliv 
postihování podnikatelské činnosti, neboť právě ona je z velké části zdrojem pracovních 
míst a v neposlední řadě financí. Jak lze vyčíst z výkazů ministerstva financí, daňové 
příjmy činily v roce 2009 přes 50 % celkových příjmů rozpočtu ČR. 
 
I při změně politických stran lze předpokládat relativně stabilní přístup k podnikání bez 




2.1.5 Technologické faktory 
 
Technologické faktory jsou pochopitelně velmi důležité pro rozvoj funkčnosti a obsahu 
internetu. Internet velmi rychle roste a v ČR roste i také počet jeho uživatelů. Uvede 
nyní graf s registrací domén, tj. kolik domén (například www.seznam.cz) bylo 
zaregistrováno za účelem zveřejnění stránky na internetu. 
 
 
 Graf 7: Počet registrovaných .cz domén 
 
Počet domén pod CZ.NIC v ČR velmi rychle roste, v roce 2008 přesáhl půl milionu 
domén a v roce 2009 hodnotu 600 000 domén. Konkrétně tento graf napovídá, že se 
uživatelé učí tvořit vlastní stránky (i když velmi často pouze primitivní, s osobními 
informacemi nebo psaným deníkem) a sžívají se s využíváním internetu jako zdroje pro 
své informace, případně systémy. Jako další technologický faktor lze uvést stále větší 
využívání internetu nejen ve stolních počítačích, ale také v mobilních telefonech díky 
modernizaci sítí mobilních operátorů. Nebývá proto problém si prostřednictvím 













2005 2006 2007 2008 2009
Počet .cz domén 
 2.1.6 Ekologické faktory
 
Využívání služeb internetu, nap
výhodu v ekologičnosti. Výhodou je, že se tímto zp
proces, se kterým jistě souvisí zne
podnikatele využívání ekologicky šetrn





Nyní uvedu 3 velké spole






K výhody patří také 3 ocen
dosaženým oceněním je zde vít







• Mnoho referencí velkých firem
• Design stránek 
• Bezplatná linka 
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říklad konkrétně projektů jako je tento, má jistou 
ůsobem zefektiv
čištění životního prostředí. Konkr




čnosti zabývající se tvorbou e-shopů. Vzhledem k
ě pro srovnání je využít 
 
 existující od roku 2002 se  zkušenostmi, silným 
 Mezi reference patří např. Hyundai, Raiffeisen, Mironet. 
ění od světoznámé společnosti Microsoft, nejvyšším 
ězství v Technology Awards z roku 2009.









 Slabé stránky konkurenta
 
• Cena 
• Rychlost reakcí prost
• Horší podpora klient
 
Příležitosti konkurenta
• Noví zákazníci 






Další důležitý konkurent je Shopsys.cz. 
RWE, kofola nebo MuzikManie.Cz




• Design stránek 
• Mnoho referencí
• Bezplatná linka 
 
Slabé stránky 








 menších společností (např. ve společnosti s
 
Mezi reference této společnosti pat







• Využití dobrých ohlas








Třetím je společnost Shoptet, která
její reference patří například internetová hodiná
 
Silné stránky 




• Slabší reference 
 
Příležitosti 












 se také zabývá tvorbou internetových obchod
řství nebo stránky o hokeji.
 




















2.2.1 Vyjednávací síla odběratelů 
 
Odběratelé mají poměrně velkou vyjednávací sílu vzhledem k tomu, že existuje 
poměrně silná konkurence, která však prozatím není taková jako v západních zemích 
Evropy, především v Německu. Výhodou pro projekt je poněkud chudší výpis  
a optimalizace pro vyhledavače, v některých případech také horší design internetových 
stránek. Rozdílem oproti konkurenci tedy může být lepší design stránek a účinnější 
marketing. 
 
2.2.2 Vyjednávací síla dodavatelů 
 
Dodavatelů služeb které jsou potřeba pro tvorbu portálu, je poměrně velké množství a je 
u nich silná konkurence. Pro projekt je potřeba především místo na serveru, tedy 
profesionální hosting. Hostingových společností je na českém internetu velké množství, 
to zaručuje přirozený konkurenční boj a solidní úroveň služeb. Není však třeba pouze 
hostingu, je též nutné zařídit design internetových stránek portálu a samotnou aplikaci, 
tedy je potřeba ještě programátora a grafika. Vzhledem k relativně vyšší složitosti 
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portálu je třeba především kvalitního programátora s dobrými zkušenostmi. Naštěstí je 
však programování v moderní době poměrně často studovaným oborem, proto roste na 
trhu konkurence mezi programátory, která tlačí ceny dolů. O další volbě programátorů  
a grafiků bude pojednáváno v rozpočtové části práce. 
 
2.2.3 Hrozba vstupu nových konkurentů 
 
Tato hrozba souvisí s poměrně velkou konkurencí a relativně nízkými bariérami pro 
vstup na trh. Především konkurence v oblasti dodavatelů know-how, tedy programátorů 
a grafiků je hrozba vstupu nových konkurentů poměrně vysoká, což je však obecný 
problém podnikání na internetu.  
 
2.2.4 Hrozba substitutů 
 
Nevýhodou projektu jsou substituty spolu s možností vstupu nových konkurentů, jedná 
se totiž o poměrně specifické odvětví internetu a mnoho podobných portálů bude mít 
také mnoho podobných možností a bude nabízet v jádru srovnatelné služby. Právě 
hrozba substitutů a nové konkurence je hlavním hnacím motorem úsilí o dobrý design. 
 
2.2.5 Intenzita konkurence 
 
Vzhledem ke svému objemu je konkurence pochopitelně relativně intenzivní, především 
mezi několika vedoucími firmami, tedy těmi uvedenými v rozboru konkurence. Do 
budoucna lze očekávat spíše zvýšení konkurence spojené s příchodem další až do bodu 











• Kvalitní optimalizace pro vyhledavače 
• Know-how zvoleného týmu 





• Omezené prostředky 





• Přístup na dynamicky rostoucí trh 
• Získání vazeb, kontaktů 
• Získání zkušeností 




• Příchod další konkurence 
• Silná stávající konkurence 








3 Vlastní návrhy řešení 
3.1 Marketingový mix 
3.1.1 Product 
 
Nebo – li výrobek či služba. Samotná koncepce portálu v tomto případě definuje 
prodávání služeb, které až ve výsledku zákazníkům umožní obchodovat se zbožím. 
Služba je pochopitelně placená s možností bezplatného předvedení v ukázce.  
 
Produkt projektu je tedy typu B2B. To znamená, že se jedná o služby pro podnikatele. 
Konkrétní služby jsou následující: 
 
• Pronájem či prodej samotné aplikace internetového obchodu 
• Zprostředkování hostingu ve spolupráci s hostingovou společností 
• Zprostředkování registrace domény a tedy i adresy internetového obchodu. 
• Spolupráce s vyhledávači zboží 
 
Portál je pracovně nazývaný EasyShop. Vzhledem k tomu, že je doména 
www.easyshop.cz volná a není zaregistrovaná, existuje vysoká pravděpodobnost využití 
tohoto názvu i nadále. Jako partnera pro outsourcing hostingu jsme zvolili společnost 
Web4U s.r.o., jako partnera pro registraci domény jsme zvolili  




Cena hraje vždy velmi důležitou roli. Podle výzkumu agentur APEK a Mediaresearch 
dává 66 % uživatelů internetu přednost nižší ceně před kvalitou. Cena je tedy jistě velmi 
pádným argumentem při výběru zboží nebo dodavatele. 
 
V současnosti existují 2 přístupy ke stanovení ceny systému, a to jednorázová platba  
a pronájem. Existují sice také tzv. open – source řešení, které však vyžadují velmi 
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pokročilé znalosti na administraci a nelze je v uživatelské přívětivosti srovnávat 
s placenými systémy. Následují příklady cen a konkurence. 
NetDirect 
 
Služba FastCentrik – standardní internetový obchod s cenou 2290,- Kč měsíčně bez 
DPH. Vlastnosti služby jsou následující: 
 
• Rychlost spuštění: Do 24 hodin 
• Hosting: Ano, v ceně, 490,- 
• Registrace domény: Ne, cena 700,- za registraci 
• Následná podpora: Ano, v ceně, 333,- 
• Propojení s účetním systémem: Zdarma, musí to být systém Pohoda 
• Aplikace optimalizována pro SEO 
• Omezení počtu položek: 10 000 
• Možnost individuálních smluvních podmínek: Ne 
 
Služba ShopCentrik – hlavní nabídka společnosti NetDirect, cena od 60 000,- Kč bez 
DPH. Je vhodná především pro velké firmy, nutno provést analýzu před samotnou 
integrací a spuštěním. U tohoto systému není k dispozici mnoho informací o cenách, je 
nejdříve třeba kontaktovat firmu NetDirect, zadat konkrétní požadavky a teprve poté je 


















ShopSys Lite je řešení pro menší e-shopy. Byla vyvinuta pro cílovou skupinu 
obchodníků začínajících s prodejem na internetu především za účelem „osahání“ 
systému uživatelem s možností následného přechodu na pokročilejší verzi aplikace. 
Cena aplikace je buď jednorázově od 24900,- Kč nebo měsíčně od 1190,- Kč 
 
• Rychlost spuštění : do 24 hodin 
• Hosting: Možný, doplatek 190,- Kč 
• Registrace domény: Možná za příplatek 
• Následná podpora: První rok zdarma, následně 3490,- ročně 
• Propojení s účetním systémem: Nelze 
• Aplikace optimalizována pro SEO 
• Možnost napojit na můstky velkoobchodu 
• Omezení počtu položek 
 
ShopSys Profi je určena středně velkým až velkým e - shopům s neomezeným počtem 
položek a přijímaných objednávek. Tato verze již umožňuje propojení s podnikovým 
ekonomickým či účetním systémem zákazníka. Cena je od 49 900,- Kč. 
 
• Rychlost spuštění: V rámci týdnů 
• Hosting: Možný, od 490,- Kč 
• Registrace domény: Možná za příplatek 
• Následná podpora: 1. rok zdarma, další roky 5 900,- Kč  
(v závislosti na náročnosti) 
• Propojení s účetním systémem: Lze, příplatek 
• Aplikace optimalizována pro SEO 




ShopSys Enterprise je vlajkovou lodí společnosti pro komplexní řešení především pro 
nákupní portály, patrová nákupní centra a špičková individuální řešení. Cena se opět 
odvíjí od velikosti řešení a může dosahovat desítek až stovek tisíc korun. 
ShopTet 
 
ShopTet Lite je řešením pro začínající obchody s nižším počtem položek, v případě 
potřeby ji lze dále rozšířit funkcemi a moduly jako každý takovýto systém. Cena je buď 
jednorázově od 16 900,-Kč nebo od 490,- Kč za měsíc pronájmu. 
 
• Rychlost spuštění: Během několika minut 
• Hosting: V ceně 
• Registrace domény: Možná za příplatek 
• Navíc export do vyhledávačů zboží 
• Následná podpora: Zdarma, však v menším rozsahu 
• Propojení s účetním systémem: „Z krabice“ Ne 
• Základní optimalizace pro SEO 
• Počet položek: do 500 
 
ShopTet Business již umožňuje propojení s firemními systémy, obsahuje také již 
pokročilejší marketingové součásti. cena 27 900,- Kč nebo 990,- Kč za měsíc. 
 
• Rychlost spuštění: V rámci minut 
• Hosting: V ceně 
• Registrace domény: Možná za příplatek 
• Export do vyhledávačů zboží: Ano 
• Následná podpora: Zdarma 
• Propojení s účetním systémem Ano 
• Pokročilá optimalizace pro SEO 
• Pokročilé řazení zboží, žebříčky 






ShopTet Profi je řešení určené pro středně velké až velké obchody, lepší podpora 
marketingu ve formě zobrazování souvisejícího zboží (což však nabízejí i obdobně 
drané výše uvedené konkurenční systémy). Cena 39 900,- Kč nebo 1 490,- / měsíc. 
 
• Rychlost spuštění: Týdny 
• Hosting: V ceně 
• Registrace domény. Možná za příplatek 
• Export do vyhledávačů zboží: Ano 
• Následná podpora: Zdarma 
• Propojení s účetním systémem Ano 
• Pokročilá optimalizace pro SEO 
• Pokročilé řazení zboží, žebříčky 
• Počet položek: do 3000 
 
ShopTet Enterprise je nejvyšším řešením společnosti určeným pro velké internetové 
obchody s neomezeným počtem položek a vysokou variabilitou přizpůsobení systému 
zákazníka.  Cena 59 900,- Kč nebo od 2 390,- Kč / měsíc 
 
• Rychlost spuštění: Týdny až měsíce 
• Hosting: V ceně 
• Registrace domény: Možná za příplatek 
• Export do vyhledávačů zboží: Ano 
• Následná podpora: Zdarma 
• Propojení s účetním systémem Ano 
• Pokročilá optimalizace pro SEO 
• Pokročilé řazení zboží, žebříčky 
• Počet položek: neomezený 
 
Ceny dalších poskytovatelů odpovídají cenám zde uvedeným, cenová hladina 
podobných produktů je tedy definována. Je naším zájmem být cenově 




Verze produktu EasyShop Essential (tedy základní) 
 
Požadavky na vlastnosti produktu: 
 
• Doba spuštění: kategoricky krátká, maximálně 24 hodin, raději rychlejší 
• Hosting outsourcován: V ceně, cena hostingu 169,- Kč včetně domény 
• Vlastní doména: Ano 
• Následná podpora: základní v ceně, pokročilejší za příplatek 
• Propojení s účetním systémem: Možné za příplatek 
• Základní optimalizace pro SEO 
• Počet položek omezený na 500 
 
Cena produktu: 20 000,- Kč, možnost též nákupu na splátky, výše splátky stanovena na 
přibližně 690,- Kč 
 
Verze produktu EasyShop Business – standardní, vyhoví většině návrhů 
 
• Doba spuštění: do 48 hodin 
• Hosting outsourcován: V ceně, cena hostingu 370,- Kč domény 
• Vlastní doména 
• Následná podpora: 1. Rok zdarma, následně za poplatek 
• Propojení s účetním systémem: V ceně 
• Pokročilá optimalizace pro SEO 
• Počet položek omezený na 2000 
• Pokročilejší marketingové služby 
• Export do vyhledávačů zboží možný za příplatek 
 







Verze produktu EasyShop Extra – solidní systém pro velké obchody 
 
• Doba spuštění: Dny, týdny v závislosti na analýze 
• Hosting outsourcován: V ceně, cena hostingu 370,- Kč včetně domény 
• Vlastní doména 
• Následná podpora: 1. Rok zdarma, následně za poplatek 
• Propojení s účetním systémem v ceně 
• Pokročilá optimalizace pro SEO 
• Počet položek neomezený 
• Pokročilejší marketingové služby 
• Export do vyhledávačů zboží v ceně 
 
Odhadovaná cena řešení od 55 900,- Kč v závislosti na složitosti implementace, 
možnost splátek ne. „Maxi“ varianta produktu je časově plánována na třetí kvartál 




















Srovnání konkurujících si produktů 
 
Základní systémy 
Nyní shrnutí základních podstatných vlastností jednotlivých nabídek v segmentu 
základních systémů. Protože lze všechny porovnávané systémy pořídit na splátky, zvolil 
jsem jako cenový ukazatel výši poplatku za měsíc. Číselné hodnocení dosahuje stupňů 1 
až 3 podle kvality dané služby, jednotlivá pole znamenají následující: 
 
• Hosting – zda je v ceně již zahrnut hosting, tedy prostor na serveru 
• Doména – opět informace zda je nebo není zahrnuta v ceně 
• SEO znamená míra „přirozené“ optimalizace pro vyhledávače  
• Podpora reprezentuje kvalitu a dostupnost důležitých servisních linek  
• M(arketing) znamená „prodejní inteligenci“ systému, kde vyšší hodnocení 
znamená automatické nabízení souvisejícího zboží na základě výběru 
zákazníkem 
• VZ znamená možnost exportu dat do vyhledávačů zboží 
• R(ozšiřitelnost) do jaké míry lze obchod rozšířit přídavnými moduly 
• K(atalog) jsem z nedostatku místa zkrátil, jedná se o schopnosti katalogu, vyšší 
schopnost než 1 znamená více možností třídění, schopnost kategorie 3 již 
reprezentuje automatické nabízení nejprodávanejšího zboží. 
• ERP – zda je možné katalogový systém napojit na firemní systém, ať už účetní 












Hosting Doména SEO Podpora M VZ R K ERP Cena 
NetDirect 
Fastcentrik 















Ano Ne 2 2 1 A 1 2 A 
990,- 
/ měsíc 
O Essential Ano Ano 1 1 2 A 1 1 A* 690,- / m 
Tabulka 4: Přehled systémů v základním segmentu 
 
Poznámky: 
* Místa označená hvězdičkou reprezentují příplatek 
 
Pokročilé systémy 
Hodnocení je zde řešeno stejným systémem jako u základních systémů. FastCentrik je 
zde uveden záměrně, dokáže totiž vyhovět i v této oblasti. Vzhledem k tomu, že 
společnost NetDirect nabízí pouze 2 varianty svého systému, je levnější varianta díky 
částečné možnosti rozšíření použitelná i v případě pokročilejších systémů. 
 
Hosting Doména SEO Podpora M VZ R K ERP Cena 
NetDirect 
Fastcentrik 





Ne Ne 2 2 2 A* 2 2 A* 49 900,- 
ShopTet 
Business 
Ano Ne 2 2 2 A 1 2 A 27 900,- 
ShopTet  
Profi 
Ano Ne 2 2 2 A 1 2 A 39 900,-  
O Business Ano Ano 2 2 2 A 2 2 A 34 000,- 






Systémy jako NetDirect Shopcentrik nebo ShopSys Enterprise je velmi náročné díky 
jejich individuální konfigurovatelnosti porovnávat. Vzhledem k časovému zaměření 
naší verze Enterprise do budoucnosti od tohoto srovnání nyní upustím, nelze jej totiž 
dostatečně dobře realizovat bez konkrétní aktivace. 
 
3.1.3 Promotion 
Zde se již jedná o propagaci, která je samozřejmě jednou z klíčových podmínek 
úspěchu nejen na internetu. Internetové stránky s nabídkou realizace internetových 
obchodů budou propagován následujícími způsoby: 
 
SEO optimalizace našich vlastních stránek, které provede vlastní programátor  




Je světově největším vyhledávačem, kombinujícím možnosti vyhledávání internetových 
stránek, obrázků, videí, zpráv a dalšího. Počítáme také s využitím Google AdWords. 
Jak AdWords fungují ? Při použití vyhledávače Google jakýmkoliv uživatelem se mu 
zobrazí vpravo vedle výsledků také zadaný reklamní text. Výhodou je, že se za reklamu 
platí pouze pokud na ni uživatel klikne. Cena za registraci na AdWords je přibližně sto 
korun a cena za jeden proklik začíná na 1 centu. 
 
 
 Obrázek 1: Google AdWords 
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Seznam.cz, Atlas.cz, Centrum.cz 
Velmi známé české portály s funkcí vyhledávačů. U všech existuje možnost připlatit si 
za zvýraznění stránky a její posunutí výše v seznamu nalezených výsledků. 
 
Optimalizace www stránek byla dlouhou dobu opomíjena nebo považována za zcela 
zbytečnou. V současnosti se ale ukazuje, že pokud budeme tuto část tvorby moderních 
internetových stránek ignorovat, nedosáhneme dostatečně velké návštěvnosti vlastní 
webové prezentace, což je v dnešní době s přibývající konkurencí obzvlášť důležité. 
 
Podstatnými důvody pro optimalizace vyhledavače jsou především zvýšení návštěvnosti 
stránek, zlepšení přístupnosti pro širší klientelu, zlepšení image firmy a další. 
 
Registrace do katalogů 
Katalogy jsou jiná verze vyhledávačů. Rozdíl je ten, že katalogy jsou řazeny podle 
kategorií. Dnes patří katalogy mezi hojně využívané způsoby získávání informací o 
dodavatelích zboží a služeb na internetu. 
 




• Katalog.seznam.cz – tento katalog je velmi obsáhlý 
 
Využitím zpětných odkazů 
Zpětné odkazy, pokud na ně uživatel klikne, navádí na jiné (spřátelené) webové stránky. 
Využívají se poměrně často, mohou se objevit i v rámci jedné strukturované webové 
stránky. Tyto zpětné odkazy s přímým vlivem zlepšují návštěvnost internetových 
stránek a jejich existence je velmi podstatná pro využití SEO optimalizace vyhledávačů. 
Další výhodou je, že krom zlepšování pozice z hlediska návštěvnosti také zlepšují jejich 
úroveň a nutí autory internetových stránek na svých stránkách pracovat. Celý tento 
koloběh má vliv na pozici stránek ve vyhledávačích. Pomáhají také s firemní identitou, 
propagují značku, případně logo stránek. Je ovšem třeba dbát na kvalitu a relevantnost 
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zpětných odkazů, např. aby byl na naší stránce zpětný odkaz na stránku podobné 
tématiky, jinak dojde k negativní reakci uživatele; dále také kontrolovat počet zpětných 
odkazů, průběžně je doplňovat a oslovovat uživatele nově vzniklých internetových 
stránek. 
 
S pomocí inzerce v rubrikách jak internetových, tak v tištěných periodikách. 
I tato možnost má svůj smysl, servery zabývající se tématikou nabídky a poptávky po 
službách navštěvuje každý den velké množství uživatelů a jsou dobrým místem pro 
propagaci našich stránek a projektu. 
 
3.1.4 Place, Distribuce 
Place, tedy místo, je zde internet. Na internetu jako takovém neexistuje potřeba fyzické 
distribuce zboží ani služeb, vše je spojeno elektronicky. Poskytované služby tak budou 


















3.2 Finanční plán 
Finanční plánování a rozpočtování je podstatnou částí jakéhokoliv většího plánu. 
Velkou výhodou projektu kterým se tato práce zabývá, je interní realizace samotné 
aplikace a grafiky členy týmu, kteří již disponují zkušenostmi s obdobnými projekty  
a zdroji podobných projektů. Pokud se u projektu jako je tento začíná takzvaně „od 
nuly“, může vyjít realizace obdobného plánu i na stovky tisíc korun. Pokud vezmeme a 
mzdu průměrného programátora schopného zrealizovat obdobný systém, vychází práce 
nezřídka na několik set hodin, při mzdových nákladech přibližně 350 Kč/hod pak může 
částka za programování dosáhnout vysokých hodnot. Práce grafika pak vychází na 
méně peněz, i tak může ale dosáhnout stotisícové částky.  
 
Jako způsob realizace jsme se rozhodli pro podnikání na základě živnostenského 
oprávnění. Pro provoz portálu je třeba živnostenské oprávnění „Poskytování software  
a poradenství v oblasti hardware a software“. 
 
Poskytování užití (prodej a pronájem) a implementace software. Rozmnožování 
počítačových programů. Poradenství v oblasti hardware a software. Poradenství v 
oblasti komunikací a počítačových sítí.  
 














Časový plán realizace 
 
Tým se shoduje na následujícím termínovém kalendáři, který byl sestrojen s ohledem na 
dosavadní zkušenosti a trendy. 
 
1. Tvorba databáze  1. týden 
2. Programování – 1. Fáze 2. Týden 
3. Testování   3. Týden 
4. Programování – 2. Fáze 4. Týden 
5. Testování   5. Týden 
6. Programování – 3. Fáze 6. Týden 
7. Testování   7. Týden (Do tohoto milníku dokončena grafika) 
8. Nasazení do provozu  8. Týden 
9. Dolaďování systému  9. - 10. Týden 
 
U návrhů internetových stránek se v některých případech pracuje odděleně na 
programátorských i grafických záležitostech, v tomto případě probíhá tvorba grafiky 
souběžně za využití již stávajících zdrojů, ukončení práce je stanoveno na 7. Týden 
 
3.2.1 Rozpočet pro založení 
Tento rozpočet reprezentuje nutné okamžité výdaje v prvních 2 měsících realizace, tedy 
tvorbu systému. Rozpočet pro marketing a první 3 roky provozu bude následovat. 
 
Programátorské a grafické práce 0 Kč 
Testovací hosting 888 Kč 
Registrace domény 251 Kč 
Režijní výdaje 20 000 Kč 
Sociální a zdravotní pojištění 3462 Kč 
Výdaje spojené se založením živnosti 1000 Kč 
Ostatní náklady + rezerva 10 000 + 10 000 Kč 
Celkem 45 601 Kč 




Dodavatelem testovacího hostingu je tatáž společnost která bude dodávat hosting 
klientům našeho projektu. Je jím opět Web4U s.r.o., zvolenou variantou je ta s názvem 
Komplet, s nejvyššími parametry. 
 
O registraci domény požádáme společnost Active 24, s.r.o., která bude naším partnerem 
pro registraci domén budoucích zákazníků.  
 
Režijní výdaje jsou vyčísleny na přibližnou hodnotu 15 000 Kč, týkají se nákladů na 
licence některého vývojového software, nákup aktuálnějších publikací a dalších výdajů. 
 
V roce 2010 je měsíční náklad na sociální a zdravotní pojištění 1731 Kč. 
V zakladatelském rozpočtu je tedy pouze jedna platba, další platby sociálního  
a zdravotního pojištění budou zahrnuty ve tříletém plánu. 
 
3.2.2 Rozpočet na marketing 
 
Rozpočet na marketing je projektován na první rok, kdy se očekává spuštění portálu do 
tří měsíců. Dále bude třeba dynamicky reagovat na vzniklou situaci a přizpůsobit jí 
výdaje. Opět je zde výhoda know-how týmu, který nemá problém si sám udělat 
optimalizaci stránek a není třeba žádat o služby jinou společnost. Většina rozpočtu na 
marketing tak reprezentuje pronájem reklamní plochy a placené zviditelňování portálu 
ve vyhledávačích a katalozích. 
 
Pronájem na stránce iDNES.cz, v rubrice Ekonomika 
Velikost banneru „Super 300x60“ – cena za týden 32.900,- 
 
Toto médium včetně rubriky jsme zvolili z důvodu velkého proudění uživatelů  
a koncentraci demografické skupiny mladších lidí zabývajících se Ekonomikou  
a businessem. Podle vlastních prospektů iDNES.cz s využitím sledování přístupů se 
zpravodajský portál chlubí konkrétně v tomto místě garantovaným přístupem 300 000 





  Obrázek 2: Ilustrace reklamy na stránkách iDNES.cz 
 
Plánem je po první dva měsíce provozu vždy jeden týden na tomto místě. Ve finančním 
vyjádření se jedná o 65 800,- Kč. Pokud bude mít reklama očekávaný efekt, investice do 
ní by se měla poměrně rychle vrátit. Příprava reklamy je opět svépomocí. 
 
Jako další možnost je využití již výše zmíněných Google Adwords, kde se předpokládá 
investice okolo 3 000 Kč na 6 měsíců. Dalším prostředkem propagace je také zápis do 
katalogu serveru Seznam.cz na tzv. úrovni START. Výsledkem této možnosti je více 
publikovaných informací o firmě (například logo) a především také vyšší pozice než 
standardní zápis zdarma. Cena je 2.500 Kč,- / 3 měsíce. Projektovaná doba využití je 
půl roku a následná úprava nebo změny v závislosti na vývoji situace. 
 
Rekapitulace nákladů za 12 měsíců reálného běhu systému 
Reklama na iDNES 65 800,- 
Google AdWords  3 000,- 
Seznam.cz  5 000,- 




3.2.3 Provozní rozpočet v Kč 
Kvartál Založení Marketing Režie Rezerva 
I. 45 600,- 38 400,- Již v Založení V Založení 
II. 0,- 32 900,- 4 000,- 5 000,- 
III. 0,- 5 500,- 4 000,- 10 000,- 
IV. 0,- 2 500 4 000,- 15 000,- 
Tabulka 6: Provozní rozpočet 
 
3.2.4 Finanční výhled na 3 roky 
Na základě informací obdobných společností a zkušeností jsme vykalkulovali 
následující předpokládané údaje. Náklady na náš webhosting a registraci domény jsme 
shrnuli do režijních nákladů. Je samozřejmě možné že bude třeba improvizovat. 
 
Náklady 2010 
Marketingové náklady 73 800,- 
Rozpočet pro založení 45 600,- 
Režijní náklady (další) 12 000,- 
Celkem 131 400,- 
Výnosy 2010 
Příjmy z prodeje služeb 150 000,- 
Náklady 2011 
Marketingové náklady 150 000,- 
Režijní náklady 40 000,- 
Celkem 190 000,- 
Výnosy 2011 
Příjmy z prodeje služeb 600 000,- 
Náklady 2012 
Marketingové náklady 200 000,- 
Režijní náklady 15 000,- 
Mzdové náklady 150 000,- 
Celkem 365 000,- 
Výnosy 2012 
Příjmy z prodeje služeb 750 000,- 
Tabulka 7: Finanční výhled na 3 roky 
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Očekávané výnosy jsou spíše střízlivější, například společnosti NetDirect se ihned 
během prvního roku existence na trhu podařilo dosáhnout obratu přes 2,5 milionu 
korun. Další konkurenti na tom nejsou o moc hůře. Pokud budou odhady dostatečně 
přesné, bude projekt generovat zisk a umožňovat tak neustálý růst. 
 
3.2.5 Způsob financování 
Počáteční náklady, tedy cca 130 tisíc Kč dokáže tým alokovat bez potřeby využití 
bankovního úvěru či jiného dalšího způsobu financování. Tohoto je dosaženo především 
vložení know-how členy týmu, který by jinak vyžadoval využití nějaké formy 
úvěru.Vzhledem k předpokládaným tržbám je pak možné pracovat s peněžními toky  
a z příjmů uhradit následující náklady. Tržby v roce 2010 jsou očekávány relativně 
menší, protože se předpokládá započetí prací během měsíce června až července,  
na reálný provoz tak podle plánu zbývá čtvrt roku. 
 
3.3 Přínosy návrhu řešení 
 
Navržené řešení je přínosem pro: 
  
• Provozovatele 
 Z důvodu získávání zkušeností, kariérního růstu a pozdějšího generování zisku 
 
• Potenciální zákazníky 
Z důvodu zvýšení konkurence a dalšího snížení bariér vstupu na internetový trh, 
noví podnikatelé se mohou pustit do obchodování 
 
• Spřátelené internetové weby 
 Kvůli jejich lepší propagaci a možnosti růstu 
 
Další přínosy návrhu řešení jsou z hlediska případné tvorby pracovních míst na trhu 






Cílem diplomové práce je podnikatelský záměr založení portálu pro prodej a pronájem 
internetových obchodů. Výsledky analýz ukazují, že toto téma je nyní aktuální  
a využívání internetu se stále rozvíjí a rozšiřuje. Spolu s ním také elektronická komerce. 
Právě snižování bariér vstupu na internetový trh pomáhá celkově rozvoji konkurence  
a realizace portálu přináší další obchodní příležitosti pro obyvatelstvo společně 
s podporou trhu. Podnikatelský záměr byl tedy definován a nyní čeká na realizaci 
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